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to One FutureJ が顧客関係マーケテイングを理論化し，推進する力となった。
製造業や小売業の究極の目的はマーケット・シェアの拡大ではなく，個々の消
費者の家計支出における自社のシェア（Wallet Share）を拡大し，更には顧




























本稿では，米国における Fs P及びOne to Oneマーケテイングの状況を分
析するとともに，そこで実施されているステルス・マーケテイングについて分
析，考察する。
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〈図表－3) FSPを援用している米国のスー，Vーマーケヲト（ 10/98推定）
A&P Montvale NJ A&P Bonus Savings Club 961 
Acme SDtoros Philadelphia PA Suporca吋 176 
Bi-Lo Mauldin SC Bi-Lo Bonus Card 256 
自runo‘s Birmingham AL Bonus Value Club 100 
Cub Food Atlanta GA Cub Foods value Plus 14 
Dick‘s Plat切ville WI Dick's Savina• Club 8 
Dominick‘s North Lake IL Dominick’s Frosh Card 89 
Dorothy lane Marke Dayton 。 ClubDLM 2 
Eagle Food Center Rock Island IL Eagle Saver‘s Club 92 
Food Lion Salisbury NJ Foodtown Preferred Club 200 
Furr‘s Alberquewque N Fur’S Fr叫阻entSb。pper 73 
Giant Eagle Pi倫buegh PA Giant Eagle Advantage Card 140 
Grand Union Wayne NJ Gr羽田dSaving Plus 229 
Harris Teeter Charlo“世 NC VIC( Very Important C阻sι ｝ 146 
Hy-Vee DesMoin側 IA 16 
Lucky Stores San Leandro CA lucky Rewards Card 655 
Marsh Supermar恥t India圃apolls 町 Fresh IDEA 76 
Ralph‘s Com to圃 CA Ralph’s a岨bCard 342 
Safeway Pleasanto圃 CA Safeway Club Ca吋 916 
Smart & Final Venon CA Smart Advantage Car叫 170 
Ukrop's Richmond VA Ukrop’s Val祖ed C阻stomer 25 
Von‘s Arcade CA Vons Club 296 











FM I が調査したFs Pの採用効果を下記に分析，考察する。一人当たり買
物金額で見ると一般顧客が22 ドルに対し メンバーは35 ドルと実に70パーセン
トの増加となっている。又，顧客当りの粗利益率，顧客の定着率（Retention
Rate）においても改善されているのが見られる。




























6 効果 グロスマージン上昇 1-2n＇一セント・ホ．イント
顧客賂入金額のよ舞：最大14%
















RMA Aの調査でも Fs P の採用効果は高いと分析しており，売上は多くのスー
パーマーケットで10パーセントから最大25パーセント拡大しており，粗利益率
では 1 パーセントから 2 パーセント増え，顧客一人当たりの買い上げ金額は最
-155 (699）一
大14パーセントの伸びが実現されている。さらにFM I 調査はリテンション・
レート（顧客維持率）は 8 ～ 11パーセント増加していると発表している。この




3. F S P 登場の背棄と理論
流通業に影響を与える 5 つの要素，すなわち，消費者の変化，デモグラフ





















































たものであるが，「ステルス」概念＝ステルス・マーケティングは Fs P の分
野においても有効であると思われる。ステルス戦闘機はレーダーの補足率が通
常に比べ1000分の l であり，相手から捉えにくいものであるが， Fs Pでも相
手から見えない「作戦」を打てる。全ての消費者に対しチラシ広告で販売促進
をするのに対し，カードメンバーのみ，もしくは特定の顧客のみと直接コミュ




1 ガロンのコストが 1 ドル 8 セントのミルクを99セントで販売するプロモーショ








































への転換を行った（図表－ 5 ）。このプログラムは，クラブD L M と名付けら

























トの客からの減少は 2 パーセントのみである。 1997年 8 月時点でのクラブ会員





























上額は前年比8.2パーセント上昇，粗利益と純利益は，夫々 4 ポイント， 2-




ログラムを実施している。ユークロプスは 1994年から U V C : Ukrop’s 
Valued Customerカードを発行し， Fs P を実施している。カード会員は37
万 5千世帯に及び，全売上金額の90パーセント，売上件数の60.パーセントがカー



































































































手段として多くはR F M手法(I 0 ）が利用されている。 R : Recency は直近での

































































メント（ 1 3 ）体制J に現在移りつつある。その先には，顧客層を軸とした「カス
トマー・カテゴリー・マネージメント体制」が顧客に焦点を当てた企業組織と
して登場してくることになると思われる。この組織体制の下で，企業と顧客間


























( 1 ) C RM : Customer Relationship Marketing 
顧客層別，顧客別のデータにもとづいて，ニーズ，ウォンツ，購買行動パターンを分析
し，顧客との関係を高めながらビジネスを行うマーケティング手法。ターゲット・マー
ケテイング， One to One －マーケテイングの中聞に位置づけされる。
( 2 ) Don Pepper & Martha Rogers , The One to One Future, 1991, pp-5-6 












( 5 ) Cherry Picker 
「美味しそうなサクランボだけを摘まむ人J から来ており，特売商品のみを購入し．通
常商品には興味を示さない消費者。
( 6) Brian P. Woolf, Customer Specific Marketing, 1鈎7, pp.9 
( 7 ) Customer In旬raction Data 
顧客と企業との聞で発生するやり取りの詳細記録。顧客が買物をした時．その勝買記録







( 8) Cooper & Lybrand Consulting, DatαBαse Marketing Standard for the Retail 
Industry, 1997, pp3 
( 9 ) Martha Rogers & I M R A, 1 to 1 Mαrketing, A Found，αtion for building 
Customer Loyalty, 1998, ppl5 
(10) RFM評価方式
データベースを使ったターゲット・マーケティングで，顧客の過去の購貿履歴を分析す
る手法。 RはRecencyで最も最近購入された年月臼であり， F はFrequencyで過去 2 年
なりの一定期間に何回購入されたかを表し， MはMonetaryで一定期間での勝買金額を
意味する。夫々に企業独自に設定されたウエイトをつけその合計の評価点で，ダイレク






(11) Martha Rogers & I MR A, 1 to 1 Marketing, A Foundation for building 
Customer Loyalty, 1998, p.15 
(12) Martha Rogers & I MR A, 1 to 1 品1arketing, A Foundαtion for building 
Customer Loyalty, 1998, p.16 
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